スマートフォン利用者におけるブランド・リレーションシップ形成要因の考察 by 江口 智也






































































率（平成 25 年）の調査結果を、図 1-1 に示す1。スマートフォンの利用率は全世代で



























分ける事ができる。OS 種別として、Apple 社が提供する iOS と、Google 社が提供す
る Android が存在する。OS が iOS である端末は、Apple 社が iPhone として提供
している。iPhone では、iTunes 等の Apple 社が提供するサービスを利用可能である。
一方で、OS が Android の端末は、ソニーやシャープといった複数のメーカーが提供
5している。Android という OS は同じで、Google 社が提供するサービスも同じように
利用できるが、ハードウェアやメーカー独自の差別化施策を盛り込んでいる。スマー
トフォン市場について、調査会社が各種統計情報を収集している。IDC Japan の調査
によると、2014 年第 2 四半期におけるメーカーの出荷台数シェアでは、Apple が一位
（43.6%）、次いで、ソニー（18.3%）、シャープ（14.3%）となっている（図 1-3）2。
図 1-3：2014 年第 2 四半期 国内スマートフォン出荷台数 ベンダー別シェア
（出所）IDC Japan
Android 端末は、OS、Google 社提供のソフトウェア／サービス（検索サービスや







具体的な差別化の例として、ソニー社の XPERIA とシャープ社の AQUOS の特徴を
挙げる。ソニー社の Android 端末である XPERIA Z3 では、自社サイトの製品紹介で、
カメラ機能の良さを訴求している3。2070 万画素の高解像度カメラを搭載しており、か
つ画像処理エンジン BIONZ® for mobile と組み合わせることで、精彩あふれる写真を
撮影できる。また、エンターテイメント要素に力を入れており、XPERIA Z3 では、コ
2 IDC Japan「2014 年第 2 四半期 国内携帯電話／スマートフォン市場規模を発表」
http://www.idcjapan.co.jp/Press/Current/20140902Apr.html
3 http://www.sonymobile.co.jp/xperia/docomo/so-01g/function/camera_tec.html
6ンソールゲーム機である PlayStation®4 と連動した「PS4 リモートプレイ」を楽しむ事











がある。IDC Japan の予測によれば、2013 年に 3,000 万台規模の市場は、2018 年にな
























に着目する。2014 年の第二四半期では、ソニー社とシャープ社は Android 端末として








































































Fournier である。Fournier が執筆した論文“Consumers and Their Brands: Developing





























情緒 情緒 01 このブランドのことを考えると、何となく楽しい気持ちになる
情緒 02 このブランドのことを考えると、ちょっと幸せな気持ちになる
情緒 03 このブランドのことを考えると、何となくうれしくなる









































































































































も無視できないと考えた。従って、B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーショ
ンに影響を及ぼすと想定した。
＜仮説 7＞





























用して収集した。インターネット調査の実施期間は、2014 年 11 月 27 日（木）〜2014
年 11 月 28 日（金）である。また、以下の条件をつけてサンプルを収集した。
性別： 男性、女性






SNS 利用頻度： 1 日に 1 回以上
本研究では、C2C コミュニケーションの影響も含めて調査するため、年代を、ソー
シャルメディアの利用頻度の高い 20 代、30 代に限定した。その上で、SNS 利用頻度















































































































































GFI AGFI CFI RMSEA




















Q1S3 <--- 企業の観念価値 1.108 0.054 20.449 ***
Q1S2 <--- 企業の観念価値 1.084 0.053 20.427 ***
Q1S1 <--- 企業の観念価値 1
Q1S4 <--- 企業の観念価値 1.197 0.054 22.367 ***
Q1S5 <--- 企業の観念価値 1.186 0.053 22.196 ***
Q1S6 <--- 企業の観念価値 1.258 0.057 21.971 ***
Q1S7 <--- 企業の観念価値 1.045 0.052 19.99 ***
Q2S2 <--- 商品の基本価値 1.061 0.047 22.767 ***
Q2S1 <--- 商品の基本価値 1
Q2S3 <--- 商品の基本価値 0.834 0.044 19.155 ***
Q2S4 <--- 商品の基本価値 0.776 0.047 16.414 ***
Q2S5 <--- 商品の基本価値 0.828 0.041 20 ***
Q2S6 <--- 商品の基本価値 0.985 0.061 16.195 ***
Q2S7 <--- 商品の基本価値 1.109 0.052 21.34 ***











Q1S4S5 <--- 企業の観念価値 1.082 0.047 22.857 ***
Q1S3 <--- 企業の観念価値 1.032 0.052 20.019 ***
Q1S2 <--- 企業の観念価値 1
Q1S6 <--- 企業の観念価値 1.183 0.054 21.713 ***
Q1S7 <--- 企業の観念価値 1.003 0.05 20.211 ***
Q1S8 <--- 企業の観念価値 1.037 0.051 20.505 ***
Q2S2 <--- 商品の基本価値 1.049 0.045 23.422 ***
Q2S1 <--- 商品の基本価値 1
Q2S3 <--- 商品の基本価値 0.802 0.042 18.952 ***
Q2S5S6 <--- 商品の基本価値 0.819 0.036 22.622 ***
Q2S7 <--- 商品の基本価値 1.046 0.039 26.683 ***
表 4-5：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA





企業の観念価値と商品の基本価値は、図 4-4、図 4-5 の測定モデルを採用する。
4.2.2 B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーション
B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーションを因子とし、それぞれに想定する
観測変数を設定した上で、因子間に共分散を仮定したモデルで確認的因子分析を実施












Q3S5 <--- B2C コミュニケーション 0.976 0.037 26.408 ***
Q3S4 <--- B2C コミュニケーション 1.051 0.037 28.724 ***
Q3S3 <--- B2C コミュニケーション 0.993 0.036 27.709 ***
Q3S2 <--- B2C コミュニケーション 1.012 0.034 29.377 ***
Q3S1 <--- B2C コミュニケーション 1
Q3S6 <--- B2C コミュニケーション 1.082 0.034 31.648 ***
Q4S6 <--- C2C コミュニケーション 0.994 0.031 32.043 ***
Q4S5 <--- C2C コミュニケーション 1.098 0.03 36.746 ***
Q4S4 <--- C2C コミュニケーション 1.107 0.034 32.983 ***
Q4S3 <--- C2C コミュニケーション 1.077 0.03 36.067 ***
Q4S2 <--- C2C コミュニケーション 1.028 0.039 26.427 ***
Q4S1 <--- C2C コミュニケーション 1
Q4S7 <--- C2C コミュニケーション 1.105 0.031 35.746 ***
Q4S8 <--- C2C コミュニケーション 0.926 0.035 26.253 ***
表 4-7：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
























Q3S4 <--- B2C コミュニケーション 1.064 0.039 27.394 ***
Q3S3 <--- B2C コミュニケーション 1.017 0.038 26.997 ***
Q3S2 <--- B2C コミュニケーション 1
Q3S6 <--- B2C コミュニケーション 1.053 0.037 28.211 ***
Q4S6 <--- C2C コミュニケーション 1.002 0.031 32.225 ***
Q4S5 <--- C2C コミュニケーション 1.099 0.03 36.479 ***
Q4S3S4 <--- C2C コミュニケーション 1.095 0.029 38.094 ***
Q4S2 <--- C2C コミュニケーション 0.97 0.032 30.083 ***
Q4S1 <--- C2C コミュニケーション 1
Q4S7 <--- C2C コミュニケーション 1.111 0.031 35.754 ***
Q4S8 <--- C2C コミュニケーション 0.927 0.035 26.185 ***
表 4-9：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA









た（図 4-10、図 4-11、表 4-10、表 4-11、表 4-12）。なお、観測変数である Q6S2（こ
のメーカーのスマホにはポリシーがある）および Q7S3（このメーカーのスマホについ
て想像するのが好きだ）へのパスは、ソニー社とシャープ社の差が有意となっていた。









Q5S6 <--- 類似性 1.219 0.058 20.849 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.353 0.058 23.401 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.201 0.052 22.982 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.265 0.056 22.491 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.218 0.054 22.616 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 1 0.027 37.153 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.968 0.028 34.711 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.998 0.027 36.725 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.968 0.026 37.556 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.963 0.035 27.642 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.015 0.02 50.496 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.931 0.026 35.916 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.046 0.019 54.67 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.049 0.025 42.395 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.035 0.02 52.49 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <--- 好ましい思い出 0.721 0.043 16.839 ***
Q8S5 <--- 好ましい思い出 0.756 0.044 17.139 ***
Q8S4 <--- 好ましい思い出 0.734 0.043 17.009 ***
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.119 0.028 39.801 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.106 0.028 39.295 ***









Q5S6 <--- 類似性 1.219 0.058 20.849 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.353 0.058 23.401 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.201 0.052 22.982 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.265 0.056 22.491 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.218 0.054 22.616 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 1 0.027 37.153 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.968 0.028 34.711 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.998 0.027 36.725 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.968 0.026 37.556 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.877 0.032 27.217 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.015 0.02 50.496 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.931 0.026 35.916 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.046 0.019 54.67 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.997 0.022 45.025 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.035 0.02 52.49 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <--- 好ましい思い出 0.995 0.042 23.421 ***
Q8S5 <--- 好ましい思い出 0.937 0.044 21.361 ***
Q8S4 <--- 好ましい思い出 0.919 0.044 20.89 ***
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.119 0.028 39.801 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.106 0.028 39.295 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
表 4-12：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA





























Q5S5 <--- 類似性 1.196 0.04 29.92 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.149 0.039 29.177 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.982 0.027 35.872 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.989 0.027 36.171 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.974 0.025 38.254 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.976 0.034 28.66 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.012 0.02 50.359 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.043 0.019 54.741 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.05 0.025 42.644 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.033 0.02 52.743 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.121 0.027 41.334 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.115 0.027 41.304 ***









Q5S5 <--- 類似性 1.196 0.04 29.92 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.149 0.039 29.177 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.982 0.027 35.872 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.989 0.027 36.171 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.974 0.025 38.254 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.881 0.032 27.331 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.012 0.02 50.359 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.043 0.019 54.741 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.997 0.022 45.576 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.033 0.02 52.743 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.121 0.027 41.334 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.115 0.027 41.304 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
表 4-15：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA




































1.18 0.055 21.541 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.04 0.032 32.695 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 1.005 0.017 59.486 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.016 0.017 60.695 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 0.995 0.02 50.262 ***
Q9S9 <--- 評価 1.006 0.02 50.334 ***
Q9S3 <--- 認知 1.039 0.04 26.08 ***
表 4-17：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA



















下の結果を得た（表 5-1、表 5-2）。CFI=.922、RMSEA=.045 となっている事から、モデ
ルの適合度には問題ないと判断した。なお、ここでの構造モデルは多数の変数を含む










類似性 <--- 企業の観念価値 0.081 0.504 -0.176 0.231
相違性 <--- 企業の観念価値 -0.074 0.461 -0.567 0.006
類似性 <--- 商品の基本価値 0.226 0.095 0.855 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 0.848 *** 1.451 ***
類似性 <--- B2C
コミュニケーション
0.304 0.03 0.106 0.391
相違性 <--- B2C
コミュニケーション





0.856 *** 0.826 ***
類似性 <--- C2C
コミュニケーション
0.216 0.013 0.049 0.484
相違性 <--- C2C
コミュニケーション
0.121 0.052 0.077 0.197
顕現性 <--- C2C
コミュニケーション
0.585 *** 0.649 ***
好ましい思い出 <--- C2C
コミュニケーション
0.562 *** 0.571 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.278 *** 0.228 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.11 0.007 0.161 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.426 *** 0.516 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.369 *** 0.258 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-2：適合度指標（想定検証モデル、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA






パスの削除を検討する。最終的に、CFI・RMSEA の値が悪化せず、逆に AIC が改善する
モデルがあれば、そのモデルを採用し、各種分析を行う。
想定検証モデルにおいて、因果パスの差の検定を実施した。仮説ごとの差の検定結



























類似性 <--- 企業の観念価値 0.019 0.835 0.018 0.835
相違性 <--- 企業の観念価値 -0.115 0.288 -0.417 0.005
類似性 <--- 商品の基本価値 0.439 *** 0.509 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 0.952 *** 1.203 ***
類似性 <--- B2C
コミュニケーション
0.214 0.015 0.209 0.015
相違性 <--- B2C
コミュニケーション





0.838 *** 0.841 ***
類似性 <--- C2C
コミュニケーション
0.137 0.013 0.134 0.013
相違性 <--- C2C
コミュニケーション
0.108 0.014 0.1 0.014
顕現性 <--- C2C
コミュニケーション
0.605 *** 0.631 ***
好ましい思い出 <--- C2C
コミュニケーション
0.558 *** 0.575 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.232 *** 0.251 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.134 *** 0.153 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.474 *** 0.481 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.346 *** 0.277 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-5：適合度指標（因果パスに等値制約、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5500.967 2071 .921 5870.967 .045
分析結果は上記の通り（表 5-4、表 5-5）。因果パスに等値制約を置いた場合の、適
合度指標を確認すると、CFI と RMSEA は、大きな問題は見受けられないものの、AIC の
値が 5869.680 から 5870.967 と悪化している。
48
ここで、仮説 1 と仮説 6 のパス係数を確認すると、絶対値が 0.02 未満と非常に小さ
く、かつ確率も有意でない。そこで、仮説 1 と仮説 6 の因果パスを削除したモデルを










相違性 <--- 企業の観念価値 -0.284 0.003 -0.25 0.006
類似性 <--- 商品の基本価値 0.466 *** 0.533 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 1.102 *** 1.031 ***
類似性 <--- B2C コミュニケー
ション





0.838 *** 0.841 ***
類似性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.136 0.014 0.132 0.014
相違性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.109 0.002 0.103 0.002
顕現性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.605 *** 0.631 ***
好ましい思い出 <--- C2C コミュニケー
ション
0.558 *** 0.575 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.232 *** 0.252 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.134 *** 0.151 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.474 *** 0.481 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.346 *** 0.278 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-7：適合度指標（因果パスを一部削除、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5504.931 2074 .921 5868.931 .045
適合度指標を表 5-7 から確認する。CFI=.921、RMSEA=.045 となっており、大きな問






最終的に、差が有意となる仮説は、仮説 2、仮説 3、仮説 15 であった。これらのパス
































端末：.533 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 3 は支持された。
仮説 4：商品の基本価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
商品の基本価値から相違性への標準化推定値は、ソニー製端末：1.102、シャープ製
端末：1.031 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 4 は支持された。
仮説 5：B2C コミュニケーションは類似性に正（＋）の影響を及ぼす
B2C コミュニケーションから類似性への標準化推定値は、ソニー製端末：.206、シ





仮説 7：B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーションに正（＋）の影響を及ぼす





















シャープ製端末：.252 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 12 は支持された。
仮説 13：相違性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
相違性からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製端末：.134、
シャープ製端末：.151 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 13 は支持された。
仮説 14：顕現性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
顕現性からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製端末：.474、























類似性 相違性 顕現性 好ましい
思い出
総合 -0.038 0.256 0.489 0.526 0.232 0.134 0.474 0.346
直接 - - - - 0.232 0.134 0.474 0.346













類似性 相違性 顕現性 好ましい
思い出
総合
-0.038 0.29 0.482 0.512 0.252 0.151 0.481 0.278
直接 - - - - 0.252 0.151 0.481 0.278




























類似性 0.136 0.232 0.032
相違性 0.109 0.134 0.015
顕現性 0.605 0.474 0.287








類似性 0.132 0.252 0.033
相違性 0.103 0.151 0.016
顕現性 0.631 0.481 0.304



























OS Android 4.4 Android 4.4
サイズ 73×147×8.2mm 74×140×9.3mm
重量 163g 154g
ディスプレイサイズ 約 5.2 インチ 約 5.4 インチ
液晶画面解像度 フル HD：1920×1080 フル：1920×1080
ROM/RAM 32GB/3GB 32GB/2GB
CPU 2.3GHz クアッドコア 2.3GHz クアッドコア
バッテリー容量 3200mAh 3300mAh
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1.024 0.073 14.103 ***
表 1-3：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA








































































































0.98 0.053 18.501 ***
表 1-6：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.919 .876 .944 .065
67































































































































0.954 0.054 17.795 ***
表 1-9：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA








































































































0.961 0.054 17.862 ***
表 1-12：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA













Q5S6 <--- 類似性 1.247 0.083 14.992 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.441 0.085 16.979 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.173 0.073 16.081 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.31 0.084 15.669 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.228 0.077 16.032 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.995 0.04 24.723 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.969 0.04 24.378 ***
Q6S4 <--- 相違性 1.029 0.039 26.708 ***
Q6S3 <--- 相違性 1.005 0.038 26.63 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.977 0.039 25.024 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.042 0.031 33.691 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.96 0.038 25.602 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.064 0.031 34.707 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.067 0.03 35.502 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.054 0.031 34.254 ***































Q5S6 <--- 類似性 1.185 0.082 14.469 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.27 0.079 16.167 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.217 0.074 16.347 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.224 0.076 16.038 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.204 0.076 15.94 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.997 0.036 27.528 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.967 0.039 24.726 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.965 0.038 25.225 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.933 0.035 26.541 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.863 0.035 24.558 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 0.994 0.026 37.543 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.904 0.036 24.923 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.033 0.024 42.305 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.984 0.024 40.495 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.02 0.026 39.812 ***


























GFI AGFI CFI RMSEA












Q5S5 <--- 類似性 1.243 0.059 21.163 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.174 0.059 20.007 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.977 0.041 23.906 ***
Q6S4 <--- 相違性 1.023 0.039 26.451 ***
Q6S3 <--- 相違性 1.002 0.038 26.548 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.99 0.038 25.902 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.038 0.031 33.754 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.059 0.03 34.749 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.066 0.03 35.965 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.051 0.03 34.487 ***



















Q5S5 <--- 類似性 1.149 0.054 21.203 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.123 0.053 21.331 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.98 0.037 26.627 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.953 0.039 24.709 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.948 0.034 27.597 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.865 0.035 24.841 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 0.991 0.027 37.311 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.031 0.024 42.339 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.985 0.024 41.006 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.019 0.026 39.943 ***














GFI AGFI CFI RMSEA
























1.192 0.055 21.564 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.026 0.049 21.05 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 1.014 0.022 46.252 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.01 0.022 45.493 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 1.008 0.029 34.769 ***
Q9S9 <--- 評価 0.971 0.03 31.852 ***

















1.181 0.059 19.962 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.05 0.042 24.972 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 0.994 0.027 37.494 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.021 0.026 39.851 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 0.982 0.027 36.207 ***
Q9S9 <--- 評価 1.03 0.026 38.963 ***
Q9S3 <--- 認知 1.044 0.043 24.218 ***
83
表 1-21：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA


























































0.561 *** 0.571 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.277 *** 0.226 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.111 0.006 0.162 ***
ブランド・リレ
ーションシップ










χ2 df CFI AIC RMSEA
























































0.548 *** 0.585 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.226 *** 0.258 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.132 *** 0.153 ***
ブランド・リレ
ーションシップ






0.356 *** 0.265 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 2-4：適合度指標（因果パスに等値制約、配置不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
















































0.561 *** 0.57 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.276 *** 0.225 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.111 0.007 0.164 ***
ブランド・リレ
ーションシップ






0.37 *** 0.257 ***
表 2-6：適合度指標（因果パスを一部削除、配置不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5444.155 2030 .922 5896.155 .045
88
3．アンケート調査の回答サマリ
アンケート調査の、各質問に対する回答サマリを示す。
図 3-1：企業の観念価値
図 3-2：商品の基本価値
89
図 3-3：B2C コミュニケーション
図 3-4：C2C コミュニケーション
90
図 3-5：類似性
図 3-6：相違性
91
図 3-7：顕現性
図 3-8：好ましい思い出
92
図 3-9：ブランド・リレーションシップ
